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Vorteile am SAWI

Diese Faktoren sprechen fir eine Weiterbildung am SAWI:
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Uber 40 Jahre Erfahrung im Weiterbildungsbereich in den Branchen
Marketing, Werbung und Verkauf

Gberdurchschnitilich hohe Erfolgsquoten bei den eidg. Fachausweisen
und Héheren Fachprifungen

Gber 20'000 Studenten seit der Grindung

begrenzte Klassengréssen und dadurch hoher Interaktionsgrad
zwischen Dozenten und Studenten

hochkaratige Dozenten von Universitaten und Fachhochschulen
sowie praxiserprobte Profis von fihrenden Unternehmen

individuelle und persénliche Betreuung der Klassen

grosse und helle Schulrume mit leistungsfahigem WIAN-Zugang
18 PC-Workstations mit GratisInternetzugang

diverse Raume fur Gruppen- oder Einzelarbeiten

Llounge mit Automatenverpflegung, Kihlschrank und Kochmaglichkeit
Kantine mit warmer Kiche

Tiefgarage mit diversen Parkplatzméglichkeiten (gebihrenpflichtig)

Die wichtigsten Lehrgangs-Fakten in Kirze:

Gesamtdauer: 12 Monate
Anzahl Lektionen: 220 Llektionen
Abschluss: SAWI-Diplom
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Hinweis zur Lesbarkeit

Wir verwenden der leichteren lesbarkeit halber die mannliche Form bei Personenbezeichnungen:;

die weibliche Form ist integriert.



A dungsstandorte

in der deutschen Schweiz

SAWI in Zirich

Schweizerisches Ausbildungszentrum

for Markefing, Werbung und Kommunikation
Stettbachstrasse 6

8600 Dibendorf/Zirich

Telefon 044 802 25 00
Telefax 044 802 25 25
info@sawi.com
WWW. SAWi.com

SAWI in Bern

Vatter Business-Center
Barenplatz 2
3011 Bern

Telefon 044 802 25 00
Telefax 044 802 25 25
info@sawi.com
WWW.SAWi.com



Berufsbild und Aufgaben

Schwerpunktprogramm:

7 Praxisorientierte, berufsbegleitende
Marketing-Ausbildung fir alle Mar-
keting-Prakiiker und Absolventen der

Ausbildungen auf der Stufe Berufspri-

fung in Marketing-, Kommunikation-
und Verkaufsausbildungen, die ihre
Markefingkenninisse weiter vertiefen
und direkt in der Praxis anwenden
wollen.

7 Forderung des ganzheitlichen, ver-
netzten Marketingdenkens und damit
die Forderung der zielgerichteten
Planung aller strategischen, operati-
ven und faktischen Massnahmen fir
eine erfolgreiche Produkifihrung
im Markt.

7 Direkte Umsefzung der erlernten
Markefingkenninisse in eine indivi-
duelle Praxis-Arbeit.

/7 Erarbeitung einer individuellen Praxis-
Diplomarbeit unter fachlicher Beglei-
tung durch die Fachdozenten.

Der Product-Manager als

zentrale Kraft des modernen

Marketing-Managements

Ein modernes MarketingManagement

ist heute immer mehr auf Mitarbeiter ange-
wiesen, welche die Bedirfnisse, VWiinsche
und Strémungstendenzen eines Markfes
frihzeitig erkennen und die Marketing-Ak-
fivitdten zielgerichtet darauf ausrichten und
gleichzeitig die Unternehmens-Inferessen
wahren missen.

In diesem Spannungsfeld zwischen

den verschiedenen Marktbediirfnissen,
dem zunehmenden Wettbewerbsdruck
und der Wahrung der Unfernehmens-
Interessen steht der ProductManager als
zenfrale planende und ausfuhrende

Kraft der diversen Marketing-Programme.

Das erfordert sehr breite und infensive
MarkefingKenninisse, um das gesamte
Zusammenspiel des Markigeschehens
und den eigenen MarketingMix richtig zu
erkennen und deuten zu kdnnen.

Eine wichtige Voraussetzung ist die Fahig-
keit zu systematischen Analysen und

zu einer Zielorientierten Vorgehensweise
in der Planung und Realisierung bzw.

im Managen von Markefing-Aufgaben

und -Programmen.



Berufsbild und Aufgaben

Im Zentrum dieser vielfaligen Aufgaben
eines ProductManagers steht natirlich die
Planung und Entwicklung neuer erfolg-
versprechender Produkte und Angebote
sowie die zielorientierte Fihrung der Pro-
dukte bzw. Diensfleistungen in Uberein-
stimmung mit den Unternehmenszielen.

/ Permanente, systematische Analyse
und Beobachtung des gesamten
Markigeschehens

7 Aus den Erkenntnissen der Analyse
strategische Empfehlungen fir die
Realisierung der Unternehmens- und
Marketingziele ableiten.

7 Erkennen von Markichancen und

Mark#Risiken.

/7 Erarbeitung und Anpassung zielori-
entierter strategischer und operativer
Marketingpléne, die alle Aktivitaten
des gesamten operativen Marke-
fing-Mix umfassen.

7 Zielgerichtete, deckungsbeitragsop-
timale Fihrung eines oder mehrerer
Produkfe bzw. Angebote im Markt
und die permanente Kontrolle der
Zielerreichung.

Die Anforderungen an einen Product-
Manager steigen in der Praxis immer
mehr im Hinblick auf das analytische
Erkennen und das Verstehen der ganz-
heitlichen, vernefzten Zusammenhange
aller Marketing-Prozesse, sowie der Pla-

nungen und Realisierungen aller erforder
lichen Massnahmen im Marketing-Mix.

Deshalb sind heute fir den Product
Manager umfassende Kenntnisse aller
inferaktiven Markefingzusammenhange
und der verschiedenen Markefingprozesse
umso wichtiger. Voraussefzungen sind ne-
ben den umfassenden Marketing- Kennnis-
sen die Fahigkeit eines analytischen und
zielorientierten Denkens und Handelns.

Die Hauptaufgaben eines

Product-Managers:

7 Die permanente systematische
Analyse und Beobachtung des
gesamten Markigeschehens seines

Marktes.

7 Die Erarbeitung der Marketingziele
und deren strategisch, operativen
Umsetzungen.

7 Die zielorientierte Planung und
Anpassung der strategischen und
operativen Marketingpléne der ihm
anvertrauten Produkte.

/7 Die deckungsbeitragsoptimale
Fihrung der von ihm befreuten

Produkte.

7 Die zielorientierte Fihrung der
Produkfe in Zusammenarbeit mit den
entsprechende Fachabteilungen und
die entsprechende Kontrolle der
Zielerreichung.
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Fir die erfolgreiche Fihrung eines Produktes im Markt muss der ProductManager im
Rahmen seiner Produkt-Verantwortung die Zusammenhange aller Marketing relevanten
Prozesse kennen, um die Vorschlédge und Massnahmen der entsprechenden Fach-
abteilungen richtig beurteilen und koordinieren zu kénnen!

Marketingstrategie

Die strategisch, operativen
Zusammenhdnge eines
GesamtUnternehmens- und
Marketingsirategie kennen
und beurteilen kénnen.

Produkt-Konzept

Die Abldufe der Produkfions-
Prozesse fir sein Produkt
kennen, um ein erfolgreiches
ProduktKonzept mit den
Markileistungen erstellen zu
kénnen.

Markiforschung

Kenntnisse der wichtigsten
Methoden,/Massnahmen
der Markt-Forschung, um
sich die fir ein Marketing-
Konzept erforderlichen
Informationen systematisch
zu besorgen.

aE

Der Product-Manager

koordiniert alle zielgerichte-
fen Aufgaben zur erfolg-
reichen Fihrung seines
Produkfes im Marki!

>

Verkauf
Die Methoden/Techniken

des Verkaufs als Instrument
des Markefing kennen, die
Verkaufsziele planen und
kontrollieren kénnen.

Marketing-
kommunikation

Die Instrumente der Kom-
munikation und deren
Wirkungsweisen kennen,
um die Zielgruppen
zielgerecht beeinflussen
zu kénnen.

Distribution

Die allgemeinen Grund-
lagen der strategischen
und physischen Distribution
kennen, um eine gezielte
Verfigbarkeit des Produkfes

zu gewdhrleisten.

Der ProductManager benétigt dariberhinaus gute Grundlagen-Kenninisse der
allgemeinen Betriebswirtschaftslehre, des Finanz- und Rechnungswesens und
Kennmisse Gber das allgemeine Marketing-Recht.

Die Erfillung dieser Aufgaben erfordert die Féhigkeit eines analytischen,
zielorientierten Denkens und ein tiefes Verstandnis fir die Zusammenhénge

aller Markefingprozesse.
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Der ProductManager ist verantwortlich fir die erfolgreiche zielorientierte

Produkifihrung im Markil

Die Analyse des Marktgeschehens

Die Erkenntnisse aus der Marketinganalyse fliessen bereits im Frihstadium in den gesamten
Prozess der strategischen, operativen Markefingplanung ein!

Unternehmens-/
Marketingstrategie

Die Vorgaben (Ziele) aus
der Unternehmens- und
der Marketingstrategie
werden konsequent mit
der Ausarbeitung der
Marketing-Mix-Konzepte
umgesetzt.

Marketing-
plan
Das strategische,
operative Marketing-
Konzept

Die Umwelt-Faktoren

und Rahmenbedin-

gungen:

— dkonomische Faktoren

— &kologische Fakforen

— mediale und soziale
Faktoren

— Faktoren aus Recht und

Technik

Daraus leiten sich Aufgaben ab, wie die Erarbeitung des Marketingkonzeptes, die Planung
und Umsetzung und Koordination aller Markefing-Mix-Massnahmen und die permanente
Kontrolle der Zielerreichungen sowie der deckungsbeitragsoptimalen Produkifihrung im Markt.

v

v

Gestaltung der Marktleistung

Planung der Marktbearbeitung

\ y

\

\

Produkit-
Konzept

Ziele/leistungs-
Schwerpunkfe

Copystrategy
Produkte-Mix

Markenpolitik
DB-Rechnung

Preis-
Konzept

Bestimmung der

Rolle im M.-Mix
PreisZiele
Positionierung
Preisbestimmung

Konditionen

Distributions-
Konzept

Distributions-Weg
Vertriebskonzept

Distributions-Art
Absatzkandle

Logistik

Kommunika-
tions-Konzept

Werbung/Media
Non-Media

Verkaufsférderung
Public Relations

Verkauf




Zi uppen und Anforderungen

Teilnehmer

Der ProductManager eignet sich grund-
satzlich fur alle Marketing-Interessierten

aller Berufsgruppen, sowohl fir Konsum-
guter, wie auch fir Marketingmitarbeiter
des Dienstleistungs- und Investitionsgiter-

bereiches, da die systematische Vorgehens-

weise zur Lésung von Marketingaufgaben
strukturell for alle gleich anwendbar ist.

Mit der Ausbildung Product-

Manager sollen speziell

angesprochen werden:

7 Alle Marketingpraktiker und
Absolventen der branchenspe-
zifischen Berufsprifungen wie
Marketingfachleute, Kommunikati-
onsplaner, Verkaufsfachleute und
Key-Accountmanager, welche die
Funktion eines Produck-Managers be-
reits wahrnehmen oder Teilaufgaben
des Marketing selbstandig bearbei-
fen und ihre Marketingkenntisse
noch vertiefen und erweitern wollen,
um ein Produktkonzept systematisch
erarbeiten zu kénnen und dieses
erfolgreich im Markt umzusetzen.

7 Alle Nachwuchskrafte im Marketing,
die sich umfassendere Marketing-
Kenntnisse aneignen und diese
auch direkt praxisorientiert anwen-
den wollen, um die Aufgaben im
Marketing noch besser und zielge-
richteter wahrmehmen zu kénnen.

7 Quereinsteiger im Marketing,
die den Anforderungen, wie z.B.
Berufserfahrung im Marketing, einer
Zulassung zur eidgendssischen
Prifung Marketingfachleute mit
Fachausweis nicht entsprechen.

Voraussetzungen des Lehr-

gangs Product-Manager mit

Zertifikat und SAWI-Diplom

7 Alle Marketingpraktiker
mit Berufspraxis.
Voraussetzung ist eine abgeschlos-
sene Berufsausbildung und eine
Berufstétigkeit in Marketing, Verkauf
oder Werbung.

7 Markefingnachwuchskréfte und
Quereinsteiger im Marketing,
die den Nachweis einer Marketfing-
Grundausbildung wie zum Beispiel
Marketingfachleute, Kommunikati-
onsplaner, Verkaufsfachleute und Key
Account Manager erbringen, und/
oder Absolventen eines Grundkurses
in Marketing. Die MarKom Zulas-
sungsprifung ist wiinschenswert aber
nicht zwingend erforderlich.

Von den Teilnehmern wird ein Einsatz
erwartet, der sich in einer aktiven
Unterrichtsbeteiligung sowie in einem
intensiven Heimstudium und Gruppen-
arbeiten zeigt. Der Erfolg der Product-
Manager-Ausbildung beruht nicht nur
auf alleiniger Wissensvermitflung, son-
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dern erfordert von den Teilnehmern die
Bereitschaft, Lésungen fir Marketingpro-
blemstellungen entweder in Heimarbeit
simultan oder noch besser praxisreal am
eigenen, individuellen Fallbeispiel zu
erabeiten und in die Praxis umzusetzen.

Ausbildungsziele

Das Ausbildungskonzept legt einen
Schwerpunkt auf ein besonders
ausgewogenes Verhdlinis zwischen
produkforientiertem Lernen (Kennen und
Anwenden der Marketingkenninisse)
und praxisorientierfem Lernen (unmittel-
bare Umsetzung des gelemten Lehrstof-
fes in eine individuelle Praxis-Arbeit, die
wahrend der gesamten Ausbildung vom
Fachexperten begleitet wird).

Mit diesem methodischen Grundsatz
sollen folgende Primarziele realisiert
werden:

7 Die Vertiefung und Erweiterung der
erforderlichen Marketingkennmisse fir
die Erarbeitung strategischer und ope-
rativer Marketingkonzepte und deren
fakfischen Umsetzungsplanungen,
welche den praktischen Tatigkeiten
eines ProductManagers entsprechen.

7 Die Teilnehmer erkennen und verste-
hen schneller und besser die Vernet-
zung der interaktiven Zusammenhan-
ge der strategischen und operativen
Marketing-Prozesse.

7 Die Fahigkeit zu einer zielorientierte-
ren, professionelleren Umsetzung der
Marketingkenntnisse in praxisreale
Massnahmen wird geférdert.

Ausbildungsmethodik

Die Ausbildung erfolgt mit erfolgreich aus-
gewiesenen Marketingprakiikern, die alle
Spezialisten des jeweiligen Fachgebietes
sind und den Lehrstoff mittels praktischer
Beispiele nachvollziehbar vermitteln kénnen,
um so einen grosseren Nutzen fir die unmit
telbare Umsefzung in die Praxis zu erzielen.
Ein Schwerpunkt der Ausbildung ist die
problemlésungsorientierte und fir die tagli
che Praxis anwendbare [sungsfindung.

Zum besseren Erkennen der inferakfiven
Zusammenhdange der Marketfing-Prozesse
und fiir ein besseres Verstdndnis der
Marketingentscheidungen erfolgt die Ver
mittlung des Lehrstoffes am Beispiel eines
fikliv zu erarbeitenden aber praxisrealen
strategisch, operativen Marketingplanes.

Die Ausbildung erfolgt jeweils mittels
Fachreferaten, Workshops und Grup-
penarbeiten.

Parallel zur Ausbildung erstellen die
Teilnehmer unter fachlicher Anleitung
eines Fachdozenten ihre individuelle
Praxisarbeit als Grundlage fir die zum
Abschluss der Ausbildung zu erstellende
Diplomarbeit. Diese Praxis-Arbeit wird
vom Fachexperten wéhrend der gesam-
ten Kurszeit individuell begleitet.
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Zertifikat und Diplom

Product-Manager SAWI

Voraussetzungen fur das Zertifikat ist ein
erfolgreicher Abschluss der Ausbildung
(Schriffliche Abschlussprifung mit einer
Note von mindestens 4,0, sowie eine
Présenz im Unterricht von mindestens 80
Prozent der Kursstunden.

Fir das Erlangen des Diploms Product
Manager SAWI ist das Zertifikat und
die fristgerechte Abgabe einer Diplom-
arbeit erforderlich.

Die Noten (Schriffliche Abschlussprifung
und Diplomnote] missen mindestens 4,0
betragen.
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usbildungsprogramm

berblick

Grundlagenkenntnisse Marketing
7/ Bedeutung Marketing fir den Erfolg einer Unternehmung
7 Aufgaben des Productmanagements
7/ Marketing als System
7 Die systematische Analyse eines Marktes
7/ Die SWOT-Analyse
Prozess der Marketingstrategie
7 Die Marki- und Markisegmentbestimmung
7/ Die Marki- und Wettbewerbssirategien
7 Die Angebots- und Werbepositionierung
7 Die Zielgruppenbestimmung
7 Die Bestimmung der Marketingziele / wirtschaftliche Grobziele
7/ Die Marktbearbeitungsstrategie
7 Die Budgetbestimmung und Wirtschaftlichkeitsberechnung
7 Die Anpassung der Markefingorganisation
Kenntnisse fir die operative Kenntnisse des operativen
ProduktfGhrung im Markt Marketing
7 Gestaltung des Produkte-Mix 7/ Methoden und Techniken der Markifor-
/7 Gestaltung des PreisMix schung als Instrument der systematischen
: . Informationsbeschaffung
7 Die operative Verkaufsplanung A
4 o 7/ Methoden der Marktsegmentierung
7 Bestimmung der Distributionswege
. : 1 7/ Methoden der Marktprognose
7 Integrierte Markefingkommunikation A 7 A
7 M e 7/ Formulierung von Marketingzielen in der
1S8semarketing Zielhierarchie
4 erectmorkef|ng ) / Positionierung der Angebote
/ ETnSOtZ der Vgrkoufsforderung 7/ Motivations- und Fihrungslehre
7 Einsatz des DirectMarketing / Prasentationstechniken
7 Workshop fir die Erarbeitung eines
vollstandigen Marketingkonzeptes

Direkte, unmittelbare Umsetzung der Kenntnisse in eine kursbegleitende
individuelle Praxisarbeit als Grundlage fir das Zertifikat und die Diplomarbeit

7 Schriftliche Abschlussprifung fir das Erlangen des Zertifikats
7 Individuelle Diplomarbeit mit SAWI-Diplom




Lehirfacher / Unterrichtstage

Modul 1
Grundlagenkenntnisse fior den PM

Tage

/7 Marketinggrundlagen / Marketing als System
Marketinganalyse / SWOTAnalyse
Marketingstrategie / Marketingkonzept
Methoden/Techniken der Markiforschung
Methoden der Marktprognosen

Online Database Marketing / E-Commerce

NN ON NN N

Recht im Marketing

Modul 2
Operative Marketingplanung

N — N W AN —

Cestaltung der Markileistung /' Produkt
Cestaltung der Markileistung / Preis
Verkaufsplanung / Verkaufspolitik
Infegrierte Marketingkommunikation
Mediaplanung

Directmarketing / CRM

Messemarketing

NN ON N N N NN

Verkaufsférderung

Modul 3
Arbeitshilfen fir den Product-Manager

N — — — W N == N

7 Workshop Erarbeitung eines strategisch, operativen Marketingkonzeptes
7 Motivations- und Fihrungslehre

7 Prasentationstechniken

Total Unterrichts-Tage

35




K formationen / Anmeldung

Kursdauer

Zirich:
28. Sept. 2012 - 29. Sept. 2013

Der Unterricht findet in den modernen

Schulungsraumen des SAWI in Diben-

dorf, mit insgesamt 35 Kurstagen
jeweils am Samstag und an einigen,
wenigen Tagen am Freitag mit jeweils
7 lektionen statt.

Die Diplomarbeit wird anschliessend
aufbauend auf den Kurs geschrieben.

Kurszeiten
Samstag, 8.30 — 16.00 Uhr
Freitog, 9.00 - 16.30 Uhr

Anmeldung

Die Anmeldung hat mittels beiliegendem
Formular zu erfolgen. Eine frihzeitige
Anmeldung ist aufgrund der begrenzten
Teilnehmerzahl ratsam. Die definitive
Aufnahme erfolgt unfer Beriicksichtigung
der individuellen Beurteilung der Bewer-
bungsunterlagen und gegebenenfalls
aufgrund eines Eignungsgespraches.

Die Ausbildungsleitung entscheidet tber
die Zulassung.

Informationsabende

Die aktuellen Infoveranstaltungen finden
Sie auf www.sawi.com



Or isation

Lehrgangsleitung

MICHAEL BROGLIN
leiter Lehrgéinge und Verkauf
m.broglin@sawi.com

Der Llehrgangsleiter ist fur die fachlich

einwandfreie Durchfihrung der Ausbil-

dung verantwortlich.

Lehrgangsbetreuung

ISABELLA MEHNER
Lehrgangsbetreuerin
i.mehner@sawi.com

Die Lehrgangsbetreverin ist administrativ
und organisatorisch fir die einwandfreie
Durchfihrung der Ausbildung verant-
wortlich.



Tragerschaft, Sponsoren,

perationspartner

SAWI wurde 1968 als Verein mit der Idee gegrindet, dass sich die Ausbildung und
Weiterbildung durch die Branche selbst organisiert, konzipiert und gestaltet.

Alle fohrenden Verbande und Vereinigungen der Schweizer Kommunikationsbranche —
Berufsorganisationen, Unfernehmen, VWerbeagenturen, Zeitungsverleger — gehéren
der Tragerschaft SAVWI an oder sind Sponsoren bzw. Kooperationspartner.

Heute umfasst der Verein Gber 200 Mitglieder. Auf der 2. Umschlagseite sind die
wichtigsten Partner aufgelistet. Sie fragen massgeblich zum Erfolg und Bestehen des
SAWI bei. lhnen gehért unser Dank.



Tragerschaft
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1. Allianz Schweizer Werbeagenturen ASW 2. BSW leading swiss agencies 3. Vereinigung fiir Werbekommunikation comm-on 4. Publicité romande
5. Gesellschaft fiir Marketing GIM 6. Verband Schweizer Medien

9. Schweizerischer Public Relations Verband SPRV

Sponsoren

10. Verband Schweizer Werbegesellschaften VSW

7. Script Schweizer Texterinnen- und Texterverband 8. Schweizer Werbeaufiraggeberverband SWA
11. Verband Schweizer Werbung SW
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1. APG Allgemeine Gesellschaft 2. iSource 3. Keystone 4. M+K Marketing & Kommunikation 5. NZZ Media 6. Publicitas 7. PubliGroupe SA 8. Publisuisse SA

Kooperationspartner

Institut o Marketing

Inspiring Excellence
in Communications
Worldwide

| HTW Chur

Universitét St.Gallen

7. Ecole de création en communication

6

8. Fachhochschule Nordwestschweiz
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2. Swiss Marketing 3. IAA Infernational Advertising Association 4. HTW Chur 5. Schweizer Direkimarketing Verband SDV 6. Verkauf Schweiz
9. Verband Unabhéngiger Schweizerischer Hochzeitsplaner VUSH




Weiterbildungsprogramm

Hoéhere Fachprifung
mit eidg. Diplom

7 Marketingleiter

7 Kommunikationsleiter
7 Verkaufsleiter

7 Web Project Manager

Hohere Fachschule

7 Dipl. Marketingmanager HF

Berufsprifung
mit eidg. Fachausweis

Marketingfachleute
Kommunikationsplaner
Verkaufsfachleute

Public Relations Fachleute

NN ON NN

Texter

Bachelor-Studiengang
Unternehmens- und
Marketingkommunikation

1/2-jhriges Vollzeitstudium mit Ab-
schluss als Berater Unternehmens- und
Marketingkommunikation und direkfem
Einstieg in die Praxis oder Anschluss an
das verkirzte Bachelor-Studium «Medio-

engineering>.

Lehrgéinge
mit SAWI-Diplom

/7 Projekileiter Events/Messen/
Sponsoring

Key Account Management
Product Manager

Kulturmanager

NN ON N

Hochzeitsplaner

Kompaktkurse

/7 Direct Marketing

7 Eventmarketing

Vorkurse

7 Rechnungswesen
7 Statistik

MarKom Zulassungsprifung

Basislehrgang MarKom zur Vorbereitung

auf die Zulassungsprifung

Vollzeitausbildung
Kommunikationsplaner CAS

2-iahriges Vollzeitstudium mit CAS-

Abschluss in Advertising & New Media

und garantiertem Praxiseinstieg in die

Werbebranche.






SAWI Schweizerisches Ausbildungszentrum fir Markefing, Werbung und Kommunikation,
Stettbachstrasse 6, 8600 Dibendorf/Zirich. Tel. 044 802 25 00, Fax 044 802 25 25.
Ausbildungszentren in Zirich, Bern, Lausanne und Genf.

SAWI Centre suisse d'enseignement du marketing, de la publicité ef de la communication,
Maison de la Communication, Av. Florimont 1, 1006 Lausanne. Tél. 021 343 40 60, Fax 021 343 40 61.
Centres de formation & Lausanne, Genéve, Zurich et Berne.

www.sawi.com, info@sawi.com
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